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УДК 658.821 

Сутність і значення корпоративного   

іміджу підприємства 

Самойленко Вікторія Вікторівна,  кандидат 

економічних наук, доцент кафедри менеджменту,  

логістики та інновацій, ХНЕУ ім. С. Кузнеця (м. Харків, 

Україна); 

Осьмуха Ольга Миколаївна,   

магістрант 2 року навчання, ХНЕУ ім. С. Кузнеця (м. Харків, Україна)  

Одним із важливих аспектів загального сприйняття й оцінки 

організації є її імідж. Незалежно від бажань як самої організації, так і 

фахівців зі зв’язків із громадськістю імідж – це об’єктивний чинник, 

що відіграє істотну роль в оцінці конкурентоспроможності 

підприємства, і недостатня увага до його формування та підтримання 

істотно звужує можливості вітчизняних товаровиробників. Імідж є 

уявним представленням про організацію, що цілеспрямовано 

формується в масовій свідомості за допомогою реклами або 

пропаганди.  



 

 

Створення іміджу є одним із важливих завдань у діяльності 

підприємства. Сильний імідж організації та її товарів говорить про 

унікальні ділові здібності, які дають змогу підвищувати 

запропоновану споживачам цінність товарів і послуг. 

Сучасний світовий рівень менеджменту передбачає, що об’єктом 

управлінської діяльності у будь-якій сфері є, поряд з процесами та 

людьми, організаційні культури різних типів. «Вважається, що 

оволодіння інноваційними управлінськими (кадровими) технологіями 

неможливе без опанування питань організаційно-культурного підходу, 

який дає комплексне розуміння процесів еволюції та функціонування 

організації з урахуванням глибинних механізмів поведінки людей у 

багатофункціональних і динамічних контекстах.  

Сучасні керівники в сферах бізнесу та виробництва розглядають 

культуру та імідж своєї організації як могутній стратегічний інстру- 
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мент, який дозволяє орієнтувати своїх співробітників на 

загальноорганізаційні цілі, мобілізовувати їх ініціативу та поліпшувати 

їх взаємовідносини. Вони прагнуть створити таку організаційну 

культуру, яку б розуміли і підтримували усі співробітники».  

Так історично склалося, що такий потужний важіль в управлінні 

персоналом, як організаційна культура та імідж, до цього часу в 

України як соціального та державно-правового інституту не знайшов 

відповідної уваги науковців і використання на практиці. Пояснення 

такого факту міститься у всім відомих особливостях управління 

персоналом, а саме: воно відбувається в межах єдиної соціальної 

системи на основі єдиних правових, організаційних і функціональних 

принципів.  

До того ж управління персоналом суворо регламентовано законами, 

нормативно-правовими актами, бюджетом і абсолютно соціально 

обумовлено. Наявність цих факторів, безумовно, не сприяє будь -яким 

ініціативам стосовно глибокого вивчення та належного використання 

такого феномену, як організаційна культура та імідж. Водночас, 

враховуючи конфлікт в Україні на сьогодні, дуже багато міжнародних 

організацій, які допомогають, підтримують протягом 8 років країну, 

вносять свої політики (international policies), що є своєрідною формою 

відображення суспільних зв’язків і відносин, показником міри 

гуманності, людяності, тобто є явищем, яке віддзеркалює стан 

дотримання  загальнолюдських цінностей в суспільстві.  

Провідні вітчизняні науковці-дослідники у сфері державного 

управління Т. Желюк, В. Малиновський, Н. Нижник, О. Оболенський, 

Л. Пашко, С. Серьогін, Н. Липовська та інші розглядають у своїх 

працях культуру та імідж як інститут з морально-етичних позицій. 

Такий загальний підхід дослідників до організаційно-

культурноіміджевого питання у сфері соціології потребує більш 

глибокого дослідження з метою забезпечення відповідності визнаним 

світовим нормам з управління її персоналом і підвищення 

результативності діяльності та іміджу підприємств.  
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Одним із найважливіших факторів для організації або підприємства 

є імідж. Тобто від того, як буде налагоджений механізм людських 

відносин у внутрішньому та зовнішньому середовищі, буде залежати 

репутація та авторитет підприємства, його успіх.  

В умовах жорстокої ринкової конкуренції між підприємствами, які 

пропонують ідентичні товари та послуги, загострюються питання 

завоювання ринку збуту й приваблення потенційного клієнта.  

Одним із основних елементів поліпшення становища на ринку є 

позитивний імідж підприємства, який вирізняє його серед аналогічних 

за видом діяльності організацій, підсилює ринкові позиції, збільшує 

ринкову вартість компанії, розширює коло постійних споживачів, 

тобто підвищує конкурентоспроможність підприємства.  

Імідж підприємства, як посередник у спілкуванні з діловими 

партнерами, покупцями, працівниками, створюється шляхом 

цілеспрямованого стратегічного планування діяльності підприємства, 

метою якого є не лише отримувати прибуток, але й слугувати 

суспільству своєю діяльністю, компетентно та якісно здійснюючи 

свою діяльність.  

Наявні концепції створення іміджу підприємства одноголосно 

стверджують, що основою іміджу є його місія, бачення та 

корпоративна філософія, які визначають цілі та завдання діяльності 

підприємства. Місія і бачення підприємства формують його 

автентичність і відмінність від інших аналогічних підприємств галузі, 

дають змогу провести його позиціонування.  

Широкий вибір інструментів позиціонування та коригування 

підприємства дає змогу ефективно просувати підприємство на ринку 

галузі, а також надійно закріпити та підтримувати імідж підприємства. 

Сьогодні можна спостерігати, що конкуренція між підприємствами 

досить часто ведеться не на рівні цін та якості продукції, а на рівні 

іміджу підприємства.  
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Імідж підприємства створюється за допомогою комунікацій 

підприємства з групами громадськості шляхом донесення до них 

інформації про підприємство, його переваги та можливості, соціальні 

ролі та функції і залежить від соціального оточення, суспільних норм 

та цінностей. 

Підвищення конкурентоспроможності шляхом поліпшення іміджу 

компанії є комплексним рішенням для створення довгострокових 

конкурентних переваг підприємства. Заходи щодо поліпшення іміджу 

можуть мати досить високі витрати, результат яких буде відчутним не 

відразу. Для сприйняття іміджу зовнішнім оточенням необхідний час, 

тому керівництву підприємства необхідно заздалегідь продумати те, як 

сформований ним імідж впливатиме на діяльність підприємства через 

деякий період, ураховуючи при цьому вплив решти зовнішніх і 

внутрішніх чинників на функціонування підприємства.  

Загалом поліпшення корпоративного іміджу впливає на 

конкурентоспроможність організації шляхом впливу на решту 

зовнішніх і внутрішніх чинників, які формують конкурентні переваги 

компанії. Так, наприклад, позитивний корпоративний імідж організації 

як роботодавця відкриває підприємству доступ до 

висококваліфікованих кадрів, які, своєю чергою, формують і 

поліпшують решту внутрішніх конкурентних переваг компанії.  

Таким чином, імідж – це форма комунікації для впливу на 

свідомість людей. Імідж є керованим інструментом впливу на 

поведінку покупців, а в результаті – і на рівень продажів. Формування, 

підтримання та розвиток іміджу потребують виваженої, ґрунтовної 

діяльності усього колективу підприємства і мають бути спрямовані як 

на внутрішнє, так і на зовнішнє оточення.  
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Humanitarian logistics is based on organizing the delivery of supplies 

during natural disasters or complex emergencies to the affected area and 

people. This branch of logistics is involved in physical flow of goods for 

ultimate purposes, includes resource forecasting and optimization, inventory 

management, and information exchange. Thus, it is the process of planning, 

implementing and controlling the efficient, economical flow and storage of 

goods and materials and related information from point of origin to point of 

consumption in order to alleviate the suffering of vulnerable people. 

The main objectives of humanitarian logistics are: apply the process of 

planning, implementing and controlling the efficient, cost-effective flow and 

storage of goods and materials, as well as related information, from the point 

of origin to the point of consumption. The function encompasses a range of 

activities, including preparedness, planning, procurement, transport, 

warehousing, tracking and tracing, and customs clearance. 

The presence of this logistics branch plays an integral role in disaster 

relief. Humanitarian logistics makes a huge contribution to mitigating the 

negative impacts of natural disasters in terms of human casualties and 

economic costs. 

Humanitarian logistics is considered a repository of data that can be 

analyzed to provide afternoon training. Logistics data captures all aspects 

from supply and transport efficiency to cost and timeliness of response, 

appropriateness of donated goods and information management. Thus, it is 

critical to the performance of both current and future operations and  


